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Le sujet comporte cinq parties indépendantes. Toutes les questions sont indépendantes.

Consignes :

* Les documents de cours, les documents de TD (sujets et corrigés), les sujets d’examens
antérieurs, les calculatrices, les micro-ordinateurs portables, les tablettes, les téléphones
mobiles, les montres connectées et les dictionnaires électroniques ne sont pas autorisés.

* Un dictionnaire papier est autorisé.
*  Vous signerez chaque copie utilisée.

*  Vous veillerez a la présentation de la copie (écriture, orthographe, grammaire).
*  Vous séparerez distinctement les différents dossiers.

*  Vos réponses seront toujours rédigées et justifiées.

*  Vous n’utiliserez ni le stylo rouge, ni le crayon de papier.




Premiére partie [6 points]
« Salomon : la fantastique reconversion d’un champion du ski», extrait, Nathalie
Vilard, Capital n° 315, décembre 2017

Travail a faire :

1. Préciser la position concurrentielle de I’entreprise Salomon sur le marché des chaussures
de trail running.

2. Positionner le marché mondial de 1’outdoor sur la courbe de cycle de vie du produit ces
dernieres années. Vous pouvez répondre par une phrase ou un graphique.

3. Préciser le contenu de I’attribut < innovation > de la variable produit du mix marketing de
I’entreprise Salomon.

4. Préciser le contenu de I’attribut < marque > de la variable produit du mix marketing de
I’entreprise Salomon.

5. Préciser le contenu de I’attribut < largeur et extrait de la profondeur de la gamme > de la
variable produit du mix marketing de 1’entreprise Salomon.

6. Préciser la politique de prix pratiquée par ’entreprise Salomon en vendant ses sacs
d’hydratation jusqu’a 175 euros 1’unité.

7. Préciser le contenu de I'attribut < structure juridique des points de vente a I’enseigne
Salomon > de la variable distribution du mix marketing de 1’entreprise Salomon.

8. Préciser le contenu de I’attribut < types de point de vente > de la variable distribution du
mix marketing de I’entreprise Salomon.

9. Préciser le contenu de I'attribut < support de communication média > de la variable
communication du mix marketing de 1’entreprise Salomon.

10. Préciser le contenu de I’attribut < support de communication hors média > de la variable
communication du mix marketing de 1’entreprise Salomon.

Deuxiéme partie [3 points]
« MMB décolle avec la fusée Ariane », Claire Garnier, Les Echos, mercredi 7 mars 2018

Travail a faire :

1. A quel type de biens correspondent les différentes matieéres (aluminium, bronze...)
utilisées par I’entreprise MMB pour fabriquer les piéces techniques que lui demandent ses
clients ?

2. Quel critére hors prix de choix d’un fournisseur parait déterminant pour étre retenu par
des entreprises comme Safran ou Thales ?

3. Préciser les grands choix stratégiques de 1’entreprise MMB.



Troisiéme partie [5 points]
« Ingénierie : agap2 recrute a tour de bras », Léa Delpont, Les Echos, mardi 13 mars
2018

Travail a faire :
1. Caractériser I’entreprise agap2 selon :
a) La typologie de Colin Clark.
b) La typologie du Systéme Elargi de Comptabilité Nationale.
c) La typologie des statuts juridiques.
d) La typologie de I'INSEE.
2. Sur quels criteres de choix d’un fournisseur se positionne ’entreprise agap2 pour
remporter des contrats ?

Quatriéme partie [1 point]
«Les ventes de tracteurs s’enlisent en France », Julien Dupont-Calbo, Les Echos,
mercredi 11 avril 2018

Travail a faire : Préciser la relation de marché — au sens de la typologie de Stackelberg —
entre les fabricants de tracteurs et leurs clients sur le marché francais des tracteurs en 2017.
Vous veillerez a préciser et a quantifier qui sont les offreurs et qui sont les demandeurs.

Cinquiéme partie [4 points]
« Kircher, le technicien des surfaces », Julien Dupont-Calbo, Les Echos, jeudi 12 avril
2018

Travail a faire :

I. Dans le cadre du diagnostic SWOT, relever sept forces actuelles du groupe allemand
Kircher.

2. Sur quel attribut — jusqu’alors non développé — de la variable produit du mix marketing, le
groupe allemand Kércher compte-t-il intensifier ses efforts dans les années a venir ?



Salomon : la fantastique reconversion d’un champion du ski
Extrait, Nathalie Vilard, Capital n° 315, décembre 2017

Si son francais est encore hésitant, il y a un mot que Tim Sweeney prononce sans accent,
c’est “raclette”. Attablé 4 L’Etage, un restaurant typique d’ Annecy (Haute-Savoie), ce natif de
Boston (Massachussetts, Etats—Unis), étale le fromage fondu sur sa pomme de terre comme un
vrai Savoyard. « Demain, j’irai bosser en courant », s’excuse, 1’air gourmand, ce géant tout
en muscles. Pas slr que cela compense la bombe calorique qu’il est en train d’avaler. Car cinq
kilometres seulement séparent le centre d’Annecy du siége social de Salomon, 1’Annecy
Design Center (ADC), un campus de 35 000 métres carrés au pied du massif des Bauges. 260
personnes y travaillent : ingénieurs biomécaniciens, développeurs, designers, prototypeurs...

Mais qu’est donc venu faire un trentenaire américain, spécialiste du marketing digital,
dans nos montagnes ? L’explication, c’est Jean-Marc Pambet, P-DG de Salomon depuis 2010,
qui la donne : « Pour accélérer notre mutation, nous avons recruté 250 talents internationaux
en cing ans ». Plutot efficace comme méthode. En dix ans, I’entreprise a doublé de taille,
réalisant I’an dernier [en 2016, Ndr] 852 millions d’euros de chiffre d’affaires, sans aucune
opération de croissance externe. Elle s’est aussi mondialisée, avec 90 % de ses ventes
réalisées hors de France, dont 25 % aux Etats-Unis. Enfin, son activité a radicalement évolué :
le matériel de sports d’hiver (chaussures, skis, fixations...) ne représente plus que 30 %,
tandis que I'outdoor contribue aux deux tiers. C’était ’inverse il y a quinze ans. Pour
apprécier I’exploit, il suffit de comparer avec la trajectoire de son concurrent historique,
Rossignol'. Restée une marque de montagne, la société iséroise affiche un chiffre d’affaires
de seulement 242,5 millions d’euros.

Salomon a pourtant évité de peu la sortie de piste. Resté familial pendant cinquante ans, le
champion des cimes a buté sur des problémes de succession qui ont conduit, en 1997, son
fondateur Georges Salomon (1925-2010), a céder ’entreprise a Adidas. Mauvaise choix. Non
seulement le marché du ski a reculé, mais la greffe avec le géant allemand n’a jamais pris. En
2005, les ventes de Salomon ont fondu de 500 a 400 millions d’euros. Adidas jeta I’éponge et
vendit Salomon au groupe finlandais Amer Sports. Une aubaine cette fois. Car depuis plus de
dix ans, cette discréte entreprise basée a Helsinki, leader mondial de 1’équipement sportif (les
marques Arc’teryx, Atomic, Bonfire, Mavic, Suunto...), a entrainé Salomon dans une série de
virages risqués mais payants.

Sa premiére bonne “prise de carre”” ? Une diversification hors de son métier d’origine.
« C’est la seule marque du secteur a l’avoir réussie », assure Bruno Bianzina, directeur
général de I’agence de conseil en communication Sport Market. Pour une raison simple :
« Plutot que de nous aventurer vers le golf ou le surf, on a fait descendre Salomon des
stations dans les vallées, sans altérer son image », souligne Roger Talermo, ex-P-DG d’ Amer
Sports jusqu’en 2009, et initiateur de cette stratégie.

! L’entreprise Rossignol a été créée en 1907 par Abel Rossignol (1882-1954). Depuis juillet 2013, Rossignol
appartient au fonds d’investissement suédois Altor Equity Partners.

2 Littéralement la prise de carre désigne 1’action d’incliner le ski par rapport a la neige pour que la carre (la partie
coupante du ski) accroche la surface de la neige. Nous sommes en présence ici d’une métaphore pour signifier la
décision.



En mettant un pied dans I’outdoor, Salomon est devenu une marque d’articles de sport
douze mois sur douze. Surtout, I’entreprise elle s’est propulsée vers un marché a la fois plus
grand — quinze milliards de dollars contre trois —, plus dynamique — 4 % de croissance
annuelle moyenne contre une croissance nulle —, et surtout beaucoup plus lucratif que celui du
ski. Pas étonnant qu’on y trouve des géants américains comme Columbia Sportswear, Merrell
ou The North Face.

Mais plutdét que d’imiter ces poids lourds, le groupe savoyard a eu la bonne idée
d’emprunter un chemin de traverse. « On a inventé un sport dans lequel on est vite devenu la
référence », révele Guillaume Meyzenq, vice-président chargé du département chaussures.
Son nom ? Le frail running, littéralement course a pied de sentier, a pratiquer dans les alpages
comme en forét de Fontainebleau (Seine-et-Marne). « Or non seulement cette nouvelle
discipline est trés en phase avec le besoin de nature des citadins, mais elle permet également
de leur vendre plus d’équipements : des chaussures bien siir, mais aussi des sacs, des
maillots, des lunettes... », observe Virgile Caillet, délégué général de la Fédération francaise
des industries sport et loisirs (Fifas). Un acheteur d’une grande enseigne spécialisée le
confirme : « Quand un coureur sur route affiche un panier moyen de 300 euros, celui du trail
atteindra facilement 900 euros ».

Alors, a chaque fois qu’un champion sous contrat gagne une course, au siége a Annecy,
c’est génépi — la liqueur locale — pour tout le monde ! Comme le 16 octobre dernier, quand
Frangois D’Haene?, équipé Salomon de la téte aux pieds, a décroché le Graal de la discipline :
le John Muir Trail, une course disputée dans la Sierra Nevada californienne (Etats—Unis),
longue de 339 kilomeétres qu’il a bouclée en 19 heures et 26 minutes, soit douze heures de
moins que le précédent record. « Une super image pour la marque », s’enthousiasme Anthony
Diana, directeur marketing produit de 1’activité chaussures. Tandis que le chiffre d’affaires
mondial des chaussures de trail running dépasse les 500 millions d’euros, Salomon affiche
une position dominante avec plus de 30 % de part de marché.

L’exploit de Francois D’Haene tombe d’autant mieux que, début 2018, la chaussure S-Lab
Ultra, congue spécialement pour lui, sortira en grande série. Le résultat de dix-huit mois de
recherche et développement. « Plutot que de dépenser des millions en communication, on
préféere miser sur [l'innovation », révele Jean-Marc Pambet. C’est le deuxiéme virage
judicieux pris par Salomon depuis son rachat par Amer Sports. L’ Annecy Design Center est
méme devenu une usine a brevets : 148 déposés ces cinq derniéres années.

3 Frangois D’Haene est un sportif frangais né a Lille (Nord) en 1985. C’est un spécialiste de I'ultra trail. 1l a
notamment remporté I’Ultra Trail du Mont-Blanc (UTMB) en 2012, 2014 et 2017.



KILIAN JORNET

EXALOMON <€ 3>

Car si toute la fabrication est sous-traitée en Autriche pour le matériel de ski et au
Maghreb et en Asie pour les articles textiles et les chaussures, c’est bien a I’ADC que sont
congus tous les produits, des snowboards aux chaussettes de contention. « Notre autre
champion de trail, Kilian Jornet*, voulait un gilet ultraléger avec flasque d’eau intégrée pour
pouvoir boire en courant, raconte Marijo Bee, une Canadienne en charge du développement
des vétements. C’est avec lui, qu’en 2013 on a mis au point nos sacs d’hydratation ». Depuis,
Salomon en a écoulé 514 000, vendues 120 euros I’unité, quand ceux de Decathlon, vendus
sous la marque Kalenji, le sont a moins de 50 euros.

Pour stimuler les ventes, encore faut-il toucher la cible. Et ¢a, c’est le travail de la
cinquantaine de community managers qui animent les réseaux sociaux et la chaine Web
Salomon TV. « Elle a enregistré 44 millions de vues en 2016, trois fois plus qu’en 2015 », se
réjouit Eric Pansier, vice-président de Salomon. Mais pour que les passionnés sortent leur
carte bancaire, mieux vaut avoir aussi des vendeurs motivés. Dans les 190 magasins a
I’enseigne Salomon dans le monde, possédés en propre ou le plus souvent en franchise, pas de
probléme. Par contre, séduire les grandes enseignes multimarques [Go Sport, Intersport Terre
de running..., Ndr] est “une autre paire de crampons”. Or la aussi, les gens de Salomon
innovent. « Quand beaucoup de marques se contentent de préter du matériel, Salomon a mis
au point une plate-forme® super efficace », révéle ’acheteur d’un grand distributeur
spécialisé. On y trouve des fiches produits, des vidéos de tests, le calendrier du
renouvellement des gammes. « Ce qui nous permet de mieux gérer nos promotions. Tout est
Jait pour fluidifier les ventes », précise cet acheteur.

4 Kilian Jornet est né en 1987 a Sabadell (Catalogne, Espagne).
3 Par plate-forme, il faut entendre un extranet réservé aux seuls distributeurs.



MMB décolle avec la fusée Ariane
Claire Garnier, Les Echos, mercredi 7 mars 2018

Fiche d’identité de I’entreprise MMB

Raison sociale Magquettes et Modeles de la Bresle

Nom commercial MMB

SiSge social Rue de la fonderie . N
76340 Blangy-sur-Bresle (Seine-Maritime)

Forme juridique Société par actions simplifiée

Date de création 09/07/1971

Présidente Madame France Sanson

Chiffre d’affaires 2017 6,7 millions d’euros

Résultat net 2017 Non communiqué

Effectif 2017 55 salariés

Activité 2573 A — Fabrication de moules et modeéles

De la tradition a I’industrie 4.0 ! I y a cinquante ans, MMB réalisait des prototypes pour
ses clients parfumeurs. En 2017, I'entreprise réalise toujours des prototypes et des pieces
complexes a I’unité, mais également des pieces en série par fabrication additive. Elle a joué en
ce domaine, les précurseurs en se lancant des 2003, dans cette technologie qui consiste a
fabriquer un objet physique, par ajout de poudre métallique en fusion a partir d’une copie
numérique.

C’est la maitrise de techniques anciennes et d’avant-garde qui a valu a I’entreprise
normande de décrocher, le jeudi 1 février 2018, le label Entreprise du patrimoine vivant.
« Nous sommes des faiseurs a facon pour des niches d’exception. Nous réalisons le produit ou
la piece de notre client a partir d’un dessin, d’une photo ou d’un fichier numérique »,
explique France Desjonqueéres, directrice générale de MMB.

L’entreprise recourt a des maquettistes, des modeleurs, des designers, des fondeurs et des
usineurs, et met en ceuvre différentes technologies. « Notre force est de combiner nos savoir-
faire. En fonction de la nature du produit a réaliser, nous faisons appel a des technologies
d’usinage classiques ou a de la fabrication additive », ajoute Julien Bernard, responsable
projets R&D. L’entreprise MMB fournit les marchés du luxe pour le flaconnage, de la
joaillerie, de I’automobile, de I’aéronautique, du spatial et du médical.

L’entreprise est aujourd’hui en France, I'un des spécialistes de la fabrication additive a
partir de polyméres et de poudres métalliques pour la réalisation de piéces en aluminium®,
bronze’, cobalt-chrome?®, Inconel®, Inox'? et titane''.

L aluminium est un alliage obtenu a partir de la bauxite.

" Le bronze est un alliage obtenu a partir de cuivre et d’étain.

8 Le cobalt et le chrome sont des minerais naturels.

% L’Inconel est un superalliage obtenu a partir de nickel, de niobium, de manganése et de molybdéne.
"L ’Inox est un superalliage obtenu a partir de fer, de nickel et de chrome.

' Le titane est un minerai naturel.



Membre de Normandie AeroEspace (NAE), le réseau normand des entreprises travaillant
pour I’aéronautique, le spatial et la défense, MMB est devenu en 2015 — avec ’homologation
exigeante par le motoriste Safran — la premiére entreprise francaise a étre qualifiée pour la
fabrication additive de pieces de vol. Son carnet de commandes s’est étoffé avec Ariane
Group. 1l est passé d’une référence sur le moteur du lanceur Ariane 5 a dix références sur
celui du lanceur Ariane 6. Son essor se poursuivra dans le secteur de I’aéronautique puisque le
groupe d’avionique Thales a également homologué MMB, en juillet 2017, aprés une
procédure tout aussi éprouvante que celle de Safran. Mais la priorité est de gagner des clients
a I’export, « car aujourd’hui, souligne Hervé Michel, directeur commercial, [’international ne
représente que 10 % de notre plan de charge ».



Ingénierie : agap2 recrute a tour de bras
Léa Delpont, Les Echos, mardi 13 mars 2018

Fiche d’identité de ’entreprise agap2

Raison sociale

HIQ Consulting

Nom commercial

agap?2

Siege social

62b avenue André Morizet
92100 Boulogne-Billancourt (Hauts-de-Seine)

Forme juridique Société par actions simplifiée
Date de création 01/02/2006
Président M. Patrice Giudicelli

Directeur général

M. Arnaud Guirouvet

Actionnaires majoritaires

Messieurs Patrice Giudicelli, Arnaud Guirouvet
et Franck Deschodt

Chiffre d’affaires 2016

76,169 millions d’euros

Résultat net 2016 (bénéfice)

12,249 millions d’euros

Activité

7112B — Ingénierie, études techniques

Quel lien y-a-t-il entre une ville nouvelle en plein désert, le réacteur nucléaire EPR,
Google et le virus Ebola ? Réponse agap2. En lettres minuscules, modeste coquetterie
orthographique pour une entreprise spécialisée dans 1’ingénierie et le conseil opérationnel.
L’entreprise agap2 intervient au Qatar pour concevoir le réseau de climatisation de la future
ville de Barwa, avec EDF pour modéliser certains systemes du réacteur EPR, a Mons
(province du Hainaut, Belgique), dans I’installation de la fibre optique pour le data center de
Google, et avec le groupe américain Johnson & Johnson pour qualifier sa ligne de production
d’essais vaccinaux contre le virus Ebola.

L’entreprise agap2 travaille pour les industriels les plus importants des secteurs du
transport, de la santé et de l’énergie. Mais agap2 est aussi présent dans la chimie, la
construction, I’Internet des objets (Iot), I’environnement... On pourrait encore citer parmi ses
collaborations la ligne TGV Tours-Bordeaux, et méme le lanceur européen Ariane 5, dont
agap? a assuré le redimensionnement du réservoir supérieur.

Forte d’un taux de croissance régulier de 25 % par an, ’entreprise a terminé I’année 2017
a preés de 300 millions d’euros de chiffre d’affaires. Elle emploie 4 000 salariés, dont 1 200
ont ét€é embauchés au cours de I’année. Que ce soit en France (2 600 collaborateurs répartis
dans neuf agences) ou dans ses huit filiales européennes — bientdt neuf avec I’ouverture d’une
agence a Milan (Lombardie, Italie) en juin —, 85 % des collaborateurs sont des ingénieurs, du
jeune diplomé d’une prestigieuse école a I’expert chevronné.

La société, dont les services supports sont situés entre Boulogne-Billancourt et Lyon
(qualité, communication et systémes d’information), annonce qu’elle recrutera encore 1 400
collaborateurs cette année. Avec une méthode bien a elle pour intégrer autant de monde en si
peu de temps. « Nous sommes organisés en petites unités spécialisées, de dix a vingt
personnes, 150 pour les plus grosses, chacune responsable de ses propres recrutements »,
expose le dirigeant. Les équipes pilotées par un business manager autonome grandissent pour
se dimensionner aux marchés qu’elles ont gagnés. « La clef de notre croissance, c’est la prise
de décision la plus proche possible du client », conclut Arnaud Guirouvet.
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Les ventes de tracteurs s’enlisent en France
Julien Dupont-Calbo, Les Echos, mercredi 11 avril 2018

Le marché des ventes de tracteurs en France en 2017

Constructeurs Marques Part de marché
Agco (Etats-Unis) Challenger, Fendt, Massey Ferguson, Valtra 29,9 %
CNH Industrial (Pays-Bas) | Case IH, New Holland, Steyr 21,8 %
John Deere (Etats-Unis) John Deere 17,2 %
Claas (Allemagne) Claas 11,0 %
Kubota (Japon) Kubota 8,2 %
SDF Group (Italie) Deutz-Fahr, Lamborghini, Same 7,7 %
Argo (Italie) Landini, McCormick, Valpadana 4,2 %

La moisson n’est pas fantastique. Dans les campagnes francaises, les fabricants de
tracteurs ont vu leurs ventes stagner 1’an dernier. Quelque 22 570 tracteurs ont été
immatriculés en 2017, selon les statistiques publiées par Axema, la fédération professionnelle
qui regroupe les industriels du secteur des agroéquipements. Il y a trois ans, le marché se
situait autour de 25 000 unités vendues. Il faut dire que les mauvaises nouvelles n’ont pas
manqué pour les quelque 470 000 exploitants agricoles frangais ces deux derniéres années.

« Nous avons tout de méme retrouvé un peu de stabilité. Les tracteurs d’élevage se sont
bien vendus, mais les machines dédiées a la grande culture ont souffert. Particulierement
aupres des céréaliers du Bassin parisien et de I'Est de la France », détaille Jean-Michel
Jonette, directeur commercial de Massey Ferguson France.

Signe qui ne trompe pas: il ne s’est vendu que 1276 moissonneuses-batteuses 1’an
dernier, un effondrement de 30 % sur un an. « C’est la conséquence de la trés mauvaise
moisson 2016, les rendements avaient été faibles et les prix bas. Une double peine... », reléve
Frédéric Verbitzky, président de Claas France, pour qui 2017 figure parmi les pires années
depuis quinze ans pour les moissonneuses-batteuses.

Les vignerons, les arboriculteurs et autres maraichers ne sont pas non plus bousculés dans
les concessions. Les machines spécifiquement congues pour eux ont vu leurs volumes reculer
de 5,3 % (3 964 exemplaires vendus). « Certains vignerons ont perdu la moitié de leur récolte
dans le Bordelais, et la neige tombée tardivement dans le Sud-Ouest, a constitué un vrai
probleme pour de nombreuses exploitations », explique Elodie Dessart, responsable des
études économiques a I’ Axema.

Dans son ensemble, le marché francgais des agroéquipements a progressé de 1,1 % 1’an
dernier, pour atteindre 5,5 milliards d’euros. En 2018, la tendance est plutdt bonne pour le
moment. « Nous partons d’un point bas, mais tous les segments sont “au vert” », pointe
Frédéric Verbitzky. La suite ? « C’est au doigt mouillé. Tout dépendra du prix du blé. En ce
moment, on est a 138 euros la tonne, Il nous faudrait au moins 170 euros pour étre serein »,
souffle Jean-Michel Jonette.
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Kircher, le technicien des surfaces
Julien Dupont-Calbo, Les Echos, jeudi 12 avril 2018

Fiche d’identité de I’entreprise Kircher

Raison sociale Alfred Kédrcher GmbH & Co
Alfred Kircher Strasse 28-40

Siege social 71364 Winnenden (district de Stuttgart, land du
Bade-Wurtemberg, Allemagne)

Date de création 1935

PDG (Vorstandsvorsitzender) Monsieur Harmut Jenner

Résultat net 2017 Non communiqué
Huit en Allemagne (17 % de la production) et

Nombre d’usines quatorze dans le monde (Brésil, Chine, Etats-Unis,
Italie, Mexique, Roumanie)

Nombre de centres de distribution | 600 dans 67 pays

C’est propre, forcément. Chez Kircher, les allées qui serpentent entre les batiments du
siege social sont immaculées, méme avec le vent d’hiver qui colporte des feuilles mortes.
Wilkommen'? 2 Winnenden, petite bourgade située a 25 kilométres de Stuttgart, ot Kércher
concoit ses machines a nettoyer depuis huit décennies. Dans le voisinage, on trouve les
fabricants des tronconneuses Stihl, des chevilles Fischer, des vis Wiirth. Une véritable
« Bricolage Valley » made in Deutschland, qui fait la fierté de ses habitants. Harmut Jenner,
I’enfant du cru qui dirige Kircher, peut se permettre de pavoiser. Sa société est une pépite du
Mittelstand'® allemand.

En 2017, Kircher et ses 12 304 salariés (+ 75,7 % versus 2010) ont vendu pour 2,5
milliards d’euros de nettoyeurs haute pression et d’aspirateurs (+ 64,4 % versus 2010). « C’est
tres simple. Sans rentabilité, la croissance n’est pas tenable car elle réclame des
investissements, explique le dirigeant. Nous ne sommes pas une start-up qui “briile” toute sa
trésorerie. Nous grandissons en étant profitable ». La genése de Kircher tient pourtant du
mythe californien. L’aventure a commencé dans les années 1920 a Bad Cannstatt, faubourg
industrieux de Stuttgart, avec les inventions d’Alfred Kércher (1901-1959). Un ingénieur
touche-a-tout spécialiste du chauffage, qui s’invitait dans les ateliers de Daimler pour
peaufiner ses prototypes — et pour courtiser Irene [1921-1989], I’assistante du patron, qui
deviendra sa femme.

Le jeune homme commence par concevoir des radiateurs, puis des fours a métaux, puis
des systemes de chauffage pour les moteurs et les cockpits d’avion pendant la Seconde Guerre
mondiale. Le conflit achevé, Kircher bricole des poéles pour les réfugiés de I'Est de
I’Allemagne avec des carcasses d’obus, avant que les soldats américains ne lui demandent de
nettoyer leurs chars avec des tuyaux d’arrosage montés sur des camions. Monsieur Alfred

12 Bienvenue en allemand.

13 Le Mittelstand renvoie a 1'idée d’entreprises familiales, indépendantes avec un attachement fort a leur
territoire et une inscription dans la durée. C’est donc plus une caractéristique culturelle qu’une catégorie
statistique. Parmi ces sociétés, citons par exemple Brita, Haribo, Herrenknecht, Miele, Playmobil, Stabilo... On
évalue leur nombre a 37 000. Elles font la force de I’économie allemande.
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perfectionne rapidement son matériel et le miniaturise. C’est le début des nettoyeurs haute
pression made in Winnenden.

Mais, comme souvent, I’inventeur n’est pas un homme d’affaires. Le succeés commercial
de Kircher, c’est a Irene qu’on le doit. A la mort de son mari, en 1959, Frau'* Karcher prend
les commandes de I’entreprise. C’est elle qui élargit la gamme de produits, elle qui choisit dés
1962 d’établir une filiale en France plutdét qu’en Suisse ou en Autriche, elle qui décide en
1974 de se concentrer sur le nettoyage apres un échec dans les jouets, les planches a voile et le
matériel de dialyse. Grace a Irene, Kircher s’affiche aujourd’hui en technicien de toutes les
surfaces. L’entreprise propose des machines a aspirer ou a nettoyer les exploitations agricoles,
les piscines, les cuisines de restaurant, les chantiers, les vitres, les stands de tir, les fours a
pain...

« L’idée, c’est de répondre aux besoins de chaque client », martéle Harmut Jenner, qui a
rejoint I’entreprise il y a vingt-huit ans. La famille a laché la direction de la société au déces
d’Irene. Depuis, le clan reste présent, surveillant de loin les décisions prises par la direction.
« Le contrat date de 2001, il est clair. Il n’y a pas de conflits », indique Harmut Jenner. En ce
moment, la troisieme génération, celle des petits-enfants d’ Alfred et Irene, termine ses €tudes.
Charge a elle de poursuivre I’aventure. « A mon arrivée en 2001, la société était encore trés
BtoB">. Depuis, nous avons construit la marque auprés du grand public, avec d’importants
investissements publicitaires. Désormais, nous vendons autant aux particuliers qu’aux
entreprises. C’est mieux, car les deux marchés ne fonctionnent pas selon les mémes cycles] 6y,
raconte Harmut Jenner, qui est entré dans le dernier quart du plan stratégique 2010-2020. On
travaille a long terme chez Kircher... « On est content, nous sommes dans les clous de nos
objectifs. Nous commencerons a travailler le prochain plan I’an prochain », dit-il, soucieux
de ne pas se laisser rattraper par certains concurrents chinois qui “pointent le bout de leur
nez’”.

A dire vrai, le scénario de la prochaine décennie ne devrait pas étre décapant. Faire la
révolution n’est pas le genre de la maison, et Kircher continuera donc avec les mémes
procédés, a savoir le focus client, I’innovation et la pénétration de nouveaux marchés. « En
France, nous devrons étre davantage présents dans le nettoyage pour les entreprises », confie
Harmut Jenner, qui souhaite étoffer son offre de services. Kidrcher s’est ainsi lancé dans le
“nettoyage a la demande”, ce qu’il faut traduire par une offre de location de machines au
metre carré a laver. Pas question pour autant d’empiéter dans le jardin des entreprises de
nettoyage et des distributeurs. « On ne concurrence pas ses clients. On ne veut pas laver
nous-mémes. Ce que ’on veut, c’est étre proactif. Par exemple, nous essayons d’adapter le
comportement de nos machines au contexte, avec des capteurs et de la gestion de données.
Pour ne pas nettoyer le bureau de quelqu’un parti en vacances, ou pour prendre en compte la
pluie ».

Tout un programme, porté par le millier d’ingénieurs employés, dont 700 travaillent a
Winnenden — les autres sont répartis entre la Chine, les Etats-Unis et I’Italie. « Nous comptons
sur les nouveaux produits pour ouvrir de nouveaux marchés », précise le Harmut Jenner, qui
investit 6 % du chiffre d’affaires en R&D. Les ingénieurs de Kircher disposent d’une
panoplie d’imprimantes 3D, d’une salle pour les tests sonores ol I’on entendrait presque

14 Madame en allemand.

15 Abréviation pour business to business. Se dit d’une entreprise qui vend a d’autres entreprises.

16 Par cycle, il faut comprendre la durée du cycle économique. L’économie fonctionne par cycles qui alternent
phases d’expansion et phases de contraction.
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battre son propre cceur, d’un maneége pour tester les engins sur asphalte, pavé ou sol résilient.
« Environ 90 % de nos ventes proviennent de produits inventés il y a moins de cing ans »,
souligne Harmut Jenner, qui collabore par ailleurs avec Siemens pour transformer ses ateliers
en usines 4.0 intégrant des robots et des cobots. Des robots aspirateurs sortiront-ils bientot des
chaines ? « C’est dans notre script », avoue le dirigeant. « Mais vous savez, on verra arriver
plus vite des changements sur les batteries. D’ici a 2025, il n’y aura plus de fil aux
aspirateurs », prévient-il. Mais Kircher devrait encore étre la pour faire le ménage.



